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Hvor retfærdigt kan det gøres at spise en chokoladebar?
Den 7. december 2009 meddelte Fair Trade Foundation (FTF), at storproducenten Nestlé fra dags 
dato har fået fairtrade-certificeret deres chokoladebar, Kit Kat. I sin pressemeddelse om 
certificeringen skriver Fair Trade Foundation, at de 6000 kooperative kakaobønder på 
Elfenbenskysten vil få gavn af aftalen fordi salget af kakaobønner stiger, men også fordi fairtrade-
prisen omfatter et premium. Dette premium kan bruges af kooperativet til langtidsinvesteringer i 
samfundet og derigennem forbedres og gavnes de lokales situation (Fair Trade Foundation, 2009).
Det er ikke kun kakaobønderne, der vil få glæde af Kit Kats fairtrade-certifikation. Ifølge Harriet 
Lamb, direktør hos FTF, vil forbrugerne værdsætte beslutningen, da fairtrade kan skabe bedre 
forhold for kakaobønderne og sikre kakaobønnernes kvalitet: 
“The public will be cheering this groundbreaking move taking Fairtrade further into the 
mainstream. This is a huge step towards tipping the balance of trade in favour of 
disadvantaged cocoa producers” (Fair Trade Foundation, 2009).
Dette er kun ét af mange eksempler på den fairtrade-bølge, der i de senere år har ramt det vestlige 
forbrugsmarked. Den sociale retfærdighed, der tillægges fairtrade-produkter, anses som et 
alternativt valg til produkter, der udelukkende er prissat efter deres ‘reelle’ markedsværdi. Fair 
Trade Labelling Organization International (FLO), er en paraplyorganisation der sikrer, at 
producenterne får en retfærdig og certificeret fairtrade-aftale og står bag størstedelen af fairtrade-
handel i verden. FLO kendetegnes ved et lille fairtrade logo og ses ikke kun på kaffe og 
chokoladeprodukter men på alle former for produkter lige fra øl, fodbolde, tøj, blomster og frugt. 
(FLO: Retail Products, 2011). 
Når man læser om FLO, bygger deres visionsgrundlag på en markedsorienteret frihandelsmodel 
mellem producent og forbruger, men med en idealisme om social retfærdighed. På den ene side 
anerkender FLO eksistensen af markedsulighed mellem lande i Nord og Syd, mens de på den anden 
side forsøger at myndiggøre producenter i3  selvsamme marked for derigennem at  skabe en bedre 
fremtid. Købekraften hos forbrugere er dermed en afgørende faktor for fairtrade producenternes 
fremtid, men fairtrade arbejder paradoksalt nok på præcis samme konkurrencevilkår som 
‘traditionelle’ produkter. Forskellen mellem produkterne ses ved det premium fairtrade produkter 
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omfatter der sikrer producenten en højere pris og fairtrade-aftaler der sikrer længerevarende 
købsaftaler end på traditionelle markedsvilkår (Hayes, 2005: 10). Det premium kooperativet får, 
dvs. det ekstra, der betales for produktet over markedsprisen, går ikke altid udelukkende til 
producenten i form af højere profit, men går blandt andet til investeringer i lokalsamfundet, hvorfor 
FLO også kræver, at kaffebønder arbejder sammen i et kooperativ for at blive certificeret (Hayes, 
2005: 11). Gennem premiumet hjælper forbrugeren ikke kun en kaffebondes familie, men hjælper 
også kaffebonden med at hjælpe sig selv og sit lokalsamfund.
Fænomenet er med til at skabe en etisk forbrugerisme, hvor den individuelle forbruger handler ud 
fra en moralbunden holdning til omverdenen. Valget om at købe fairtrade sender et signal om 
individets politiske forbrugssolidaritet ved at  “stemme med sine penge” for en mere fair (trade) 
verden (Youde, 2009: 203). Den etiske forbrugerisme skaber en sammenhæng mellem filantropi og 
forbrugeradfærd, hvor markedet indsluser godhjertede personer, der gennem deres forbrug vil gøre 
verden til et bedre sted. Imens påpeger kritikere, at  udviklingen er en privatisering af 
støtteorganisationer og blot virksomhedsstrategier for at få flere kunder (Youde, 2009: 209). 
På trods af de kritiske spekulationer har denne form for forbrugerisme grundlagt fairtrade-
organisationens success de sidste 15 år, hvor markedet har ekspanderet og vundet indpas helt ind i 
det lokale supermarked.
Der er dog en række problematikker, der er værd at nævne i forbindelsen med fairtrade-
organisationen, virksomhedernes rolle og forbrugernes tiltro til de filantropiske markedskræfter. Da 
det tidligere eksempel, Nestlé, valgte at få KitKat chokoladebaren fairtrade certificeret, var det på 
en historisk blodrød sti af protester og skandaler om dårlige arbejdsforhold - ikke kun for 
kakaobønder, men for en lang række af Nestlés producenter (Baby Milk Action, 2011). Yderligere 
skal det  nævnes, at det ikke er hele KitKat-sortimentet, der er fairtrade godkendt, men kun den 
klassiske “4 fingers” chokoladebar. Altimens kommer alle andre KitKat og Nestlé 
chokoladeprodukter stadig fra ikke-certificerede kakaobønder, hvorfor fairtrade kun udgør 1% af 
hele Nestlés kakaoproduktion (Baby Milk Action, 2011). 
Man kan derfor undre sig over, hvorvidt Nestlés fairtade-certificeringer er et skridt i retningen mod 
en etisk bevidst virksomhed, eller blot symbolske værdier, der skaber aflad og markedsudvidelse til 
den etiske forbruger. 
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Slavoj Zizek bruger i sin bog “First as Tragedy, Then as Farce”, begrebet kulturel kapitalisme i et 
forsøg på at forklare en ny  kapitalistisk ånd, hvori den etiske forbrugeradfærd indgår. Vi køber ikke 
længere produkter udelukkende for deres brugsværdi eller som statussymboler, vi køber dem for 
den følelse og oplevelse, det er at købe produktet (Zizek, 2009: 52). Det ekstra, man betaler for 
produktet, er et “kulturelt  overskud”, der kan sidestilles med det fairtrade premium, kakao- og 
kaffebønderne får til at bygge sig en værdig tilværelse. Det økonomiske premium bliver derved 
sammenkædet med et kulturelt og socialt  forbrugsoverskud, der skaber værdi for både forbruger og 
producent: Forbrugeren føler, at hun gør noget godt ved at købe produktet, mens producenten opnår 
større profit og vækst i lokalsamfundet.
Jeg mener hermed, at der er grund til at stille spørgsmålstegn ved den nye form for etisk 
forbrugerisme og hvorvidt  denne forbrugerisme gør en forskel for producenterne af fairtrade-
certificerede produkter. Fair Trade Labelling Organization International er langt fra de eneste 
organisationer, der slår sig op  på etisk forbrugerisme. Man kan blandt andet nævne “Product 
(RED)” organisationen, der gennem salg af “special editions” af kendte mærkevareprodukter 
hjælper med donationer til forebyggelse og bekæmpelse af HIV/AIDS i Afrika. “Product (RED)” 
produkter er en signalværdi, i form af  røde1  mærkevareproduker, af forbruget og samtidig en 
oplevelse for forbrugen af at have gjort noget godt med sit køb (Youde, 2009: 201).
Jeg vil i dette projekt problematisere den etiske forbrugerisme med udgangspunkt i fairtrade-
organisationens udvikling, og hvordan fairtrade italesættes og sælges som løsningen på markedets 
globale uretfærdigheder. Yderligere vil jeg problematisere, hvordan der med en stigende etisk 
forbrugerisme flyttes et ansvarsfokus fra virksomheder og statslige aktører i den neoliberale 
økonomi til individets købsvaner. Med lidt  fantasi kan man forestille sig, at man snart kan vælge 
elselskab alt efter, hvilken sag man helst vil støtte, hvortil vi er et skridt tættere på en fuldkommen 
markedsliggørelse af filantropisk kultur og støtteorganisationsarbejde2.
På baggrund af ovenstående, mener jeg det er relevant at opstille følgende problemformulering:
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1 Product(RED) er kendetegnet ved at mærkevareprodukterne laves i genkendelig rød farve, hvorpå (RED) titlen indgår.  
Produkterne er alt fra American Express kreditkort, Dell computere, Apple Ipods, Converse sko og populære 
applikation til mobiltelefoner (Product(Red), 2011).
2 WWF (verdensnaturfonden) og Klima-Energi indgik i 2008 et samarbejde om at sikre øget troværdighed til produktet 
“Ren Energi” (WWF, 2008). Man kan hos Natur-Energi vælge mellem regnskovs-bevarende energi, Verdensnaturfond 
certificeret el eller elektricitet, der bidrager til Folkekirkens Nødhjælp (Natur-Energi, 2011). 
Problemformulering
Hvordan har fairtrade netværket (FLO) opnået  en så markant indflydelse på den etiske 
forbrugerisme og hvilke konsekvenser er der ved at virksomheder sælger deres produkter på 
baggrund af etiske holdninger?
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Videnskabsteori og metode
Kritisk Teori
Dette projekt bygger i høj grad på den tidligere Frankfurterskoles tilgang til kritisk teori, 
repræsenteret af Ardono og Horkheimers værk “Oplysningens Dialektik” fra 1944. I Oplysningens 
Dialektik fokuserer Ardono og Horkheimer på udviklingen af de moderne vestlige samfund og 
analyserer, hvilke konsekvenser teknologiens fremskridt  har fået  for kunsten, kulturen og 
samfundet. Gennem deres analyse af oplysningens dobbelthed af fremmedgørende og frigørende 
elementer, søger de at positionere fornuftens rolle i det moderne samfund (Elling, 2007: 211ff). 
Denne oplysningens dobbelthed af frigørende og fremmedgørende elementer, bliver i udviklingen af 
det moderne samfund til en undertrykkende og fremmedgørende rationalitet. Dette sker som følge 
af en øget videnskabeliggørelse af kultur og samfund (Elling, 2007: 214).
Projektet  arbejder videre med dette videnskabsteoretiske udgangpunk fra den tidligere 
Frankfurterskole ved at analysere samfundsstrukturens ændringer og kapitalismens indflydelse på 
samfundets opfattelse af den rationelle fornuft. Projektets gennemgående hypotese er dermed, at 
etik og fornuft er blevet  opslugt af kapitalismens logikker. Hypotesen baserer sig på Ardonos og 
Horkheimers fokus på oplysningens totaliserede fremmedgørelse, hvor fornuften undertrykkes af 
kulturkapitalismens fremvækst (Elling, 2007: 214f). Kapitalismen har behersket fornuften i sådan 
en grad, at  denne ikke længere står mellem det frigørende og fremmedgørende - oplysningen 
dobbelthed - men bliver derimod en del af det fremmedgørende. 
En stor del af Ardonos og Horkheimers tilgang til fornuftsbegrebet er baseret på 
oplysningsfilosofiens ide om, at  fornuften er forankret i en objektiv sandhed eller højere orden 
(Elling, 2007: 211ff). Ifølge Ardono og Horkheimer er fornuften truet på grund af den teknologiske 
udvikling og modernisering. Fornuftsbegrebet kan i denne sammenhæng opfattes som et 
udenforstående objekt, der korrumperes af ændrede samfundsstrukturers styringmekanismer 
(Elling, 2007: 228f).
I oplysningens dobbelthed er fornuftsbegrebets dualistiske forhold, at den enten er fremmedgørende 
gennem en tingsliggørelse eller er frigørende gennem refleksion (Elling, 2007: 214). Men hvis ikke 
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subjektet skaber sig en bevidsthed om virkeligheden gennem refleksioner3, kan dens 
fornuftspotentiale heller ikke opnås. Dermed risikerer samfundet at forfalde til et massebedrag og 
en fremmedgørelse af fornuften, der i oplysningens dialektik eksemplificeres ved kulturindustriens 
opvækst og masseoplysning (Elling, 2007: 218; Adorno & Horkheimer: 1993: 180f, 193).
Habermas søger i sin kritik af Ardonos og Horkheimers oplysningstankegang at gøre op med 
praksisfilosofien og tanken om det metafysiske niveaus uopnåelighed og eksistens. 
Med den kommunikative handlens teori plæderer Habermas for en forståelse af rationaliteten i det 
sociale, strukturelle og det enkelte subjekts livsverden (Elling, 2007: 219). Den fulde erkendelse 
opnås ifølge Habermas ikke ved subjektets praktiske bevidsthed om objektet, men gennem 
menneskelig interaktion. En forståelse af verden og andre mennesker sker derfor på et 
intersubjektivt niveau (Elling, 2007: 219). 
Hermed adskiller Habermas’ forståelse af fornuftsbegrebet sig fra Ardono og Horkheimers, da 
samfundet kan forstås både ud fra systemiske processer, såsom kulturindustriens udvikling, og ud 
fra en intersubjektivitet som Ardono og Horkheimer ikke forholder sig til i deres subjektsforståelse 
(Elling, 2007: 219f). 
Med Habermas’ begreb om det intersubjektive accepterer han, at rationalitet og fornuft skabes 
mellem mennesker. Dermed vægter han i højere grad end Ardono og Horkheimer betydningen af 
enkeltsubjekternes refleksion og interageren. Dette projektet søger ikke at analysere eller undersøge 
de intersubjektive forhold, der udgør en stor del af Habermas’ teori om kommunikativ handlen, men 
anerkender dog enkeltsubjekternes rolle. Projektet arbejder i stedet for med en holdning og 
metodisk overvejelse om, at  de systematiske processer stadig fremmedgør det  intersubjektive 
niveau, hvilket skaber en yderligere fremmedgørelse af fornuften.
I projektet  accepteres præmissen om det intersubjektive niveaus udviklingspotentiale, men 
fornuften kan ske i total fremmedgørelse - og ikke kun en position mellem det fremmedgørende og 
frigørende, som oplysningens dobbelthed. Med dette menes, at subjektet kan agere meningsfuldt, 
etisk og være underholdt i interaktionen med andre subjekter, men samtidig er den refleksion og 
fornuft som subjektet handler ud fra funderet i en række systematiske og fremmedgørende 
processer.
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3 Ifølge Ardono og Horkheimer kan subjektet lære, analysere og observere objektet samt opnå bevidsthed om objektets 
væren, struktur og virkelighed. Der er en forestilling om en virkelig verden og praksis som subjektet kan opnå 
erkendelse af (Elling, 2007: 217).
Projektet undersøger hvilke elementer i de systematiske processer, der er fremmedgørende for 
subjekter. Ved at opnå viden om disse processer er det muligt  for subjektet  at  forholde sig kritisk til 
kapitalismens indflydelse og fremmedgørelse. 
I stedet for at været et objekt i oplysningens dobbelthed, vil projektet undersøge om fornuften 
igennem de fremmedgørende elementer reproduceres ved hjælp af intersubjektiviteten. Dermed er 
fornuften ikke længere positioneret mellem det fremmedgørende og frigørende, men forankret i en 
fremmedgjort rationalitet, der har skabt grundlaget for kulturindustriens massebedrag (Elling, 2007: 
215)
Neo-marxismens rolle
Med et videnskabsteoretisk udgangspunkt i kritisk teori og inspiration fra den tidlige 
frankfurterskole, har dette projekt et ideologikritisk perspektiv. Projektet er inspireret af en nyere 
bølge indenfor marxismen, kendetegnet som neo-marxisme. I den klassiske marxisme fokuseres der 
på nærlæsninger og sammenligninger af Marx-tekster eller tekster, der placerer sig i direkte 
forlængelse heraf. Her adskiller neo-marxismen sig ved at acceptere forskellige tolkninger af 
marxistisk teori og arbejder med marxistiske idealer, fremfor en stringent marxistiske 
referenceramme (Nielsen, 2007: 193ff). Hvor den klassiske marxisme, groft sat op, havde en særlig 
interesse i problemstillinger om revolution, klasse, materialisme, værditeori og udbytning, har neo-
marxismen en åben og refleksiv tilgang til mangeartede og forskellige problemstillinger, 
kendetegnet ved en marxistisk horisont. Marxismens videnskabelige hovedrolle har været at 
afdække de underliggende og uklare strukturer og mekanismer, der er menneskets forestilling om 
verden (Nielsen, 2007: 201) Den klassiske marxisme har til dels søgt at afdække en generaliseret 
virkelighed bag menneskets forestilling om verden. Derimod er neo-marxismens mål mere 
forskelligartede og søger i højere grad en refleksiv og kritisk tolkning af både forestillingen om 
verden og de underliggende strukturer. Med neo-marxismen er det muligt at være en del af et 
projekt, en kultur eller samfund og samtidig være i stand til at fremføre en kritik indefra (Nielsen, 
2007: 195). 
Neo-marxismen giver også, i forhold til den klassiske marximen, mulighed for at  kritisere og 
diskutere pointer og konklusioner, projektet måtte have uden at forfalde til indiskutable 
bagvedliggende sandheder i marxismen.
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Dette projekt søger med inspiration fra neo-marxismen at afdække de underliggende og uklare 
elementer i fairtrade-netværkets udvikling og position i forhold til kultur, marked og samfund. 
Projektet undersøger forestillingen om, at det neo-liberale marked varetager etiske holdning og 
meninger, eksemplificeret ved fairtrade-netværket. Ved at analysere og afdække de forskellige 
relationer, processer og modsætninger der er mellem etisk forbrugerisme og det neo-liberale 
marked, bliver vi mere bevidste om de forhold, der ligger bag forestillingen om fairtrade som en 
gavnlig hjælp og forbedring af markedets ulige fordeling. 
Projektets videnskabsteoretiske udgangspunkt og inspiration baserer sig i høj grad på et kultur- og 
ideologikritisk syn på verden. Ardono og Horkheimers placering i projektets videnskabsteori har en 
indvirkning på den måde analysen er struktureret og udarbejdet. Ved at analysere og undersøge de 
elementer, der fremmedgør forholdet  mellem subjekter og ændrer vores forestilling om fornuften 
skabes en bevidsthed om de bagvedliggende strukturer og processer. Den neo-marxistiske 
inspiration skaber et mere nutidigt og refleksivt perspektiv på problemstillingen, som flere af 
projektets teoretikere også har anvender i deres værker. Som tidligere nævnt, søger jeg med dette 
projekt ikke at  opnå endegyldige konklusioner eller at  afdække en sandfærdig virkelig, men i stedet 
skabe en refleksiv og kritisk bevidsthed gennem analyse og undersøgelse af den etiske 
forbrugerisme på det neo-liberale marked. Dette projekt og dets konklusioner skal ses som en 
kritisk samtidsanalyse af ideologi, marked og kultur indefra, der er åben for diskussion og 
refleksivitet. 
Anvendelse og design
Ovenstående videnskabsteoretiske retning og problemstillingen om udviklingen af den etiske 
forbrugerisme bliver i dette projekt eksemplificeret gennem fairtrade paraply-organisationen (FLO). 
Det teoretiske afsnit vil videreføre mange af tankerne fra den kritiske teori igennem en definition af 
det neoliberalistiske projektsamfund og hvordan kulturindustri og kulturel kapitalisme skal forstås 
som teoretiske begreber i analysen. Yderligere har jeg valgt at inddrage teori om brand strategi og 
management, for bedre at kunne analysere og forstå den udvikling og adfærd, der ligger bag FLO 
og de forskellige virksomheder, organisationen arbejder sammen med. 
Med forfattere som Boltanski og Chiapello, Slavoj Zizek, Ardono og Horkheimer forsøger jeg at 
formulere og begrænse projektets ideologi- og kulturkritik. Samtidig anvencer jeg disse forfatter til 
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at begrebsliggøre en række elementer der bliver anvendt i analysen for at forstå de bagvedliggende 
årsager og etiske dilemmaer mellem forbruger og marked. 
I branding teorien tager jeg udgangspunkt i svenske Adam Arvidsson, der tilføjes i teoriafsnittet for 
at kunne analysere virksomheder og brandingens rolle i etisk forbrugerisme. Branding er blevet en 
stor del af hvordan virksomheder, borgere og samfund interagerer og bliver derfor en relevant 
vinkling i forståelsen og analysen af  etisk forbrugerisme, samt fairtrade-netværkets udvikling, 
succes og mål. 
Analysen vil være opdelt i tre hovedafsnit, hvor første del omhandler fairtrade organisationens 
udvikling og tilstedeværelse som brand. Ud fra den teoretiske ramme beskrevet nedenfor vil 
afsnittet, undersøge hvordan fairtrade-netværket er blevet en nærmest uundgåelig aktør i etisk 
forbrugerisme, og hvorledes fairtrade-netværkets brand fremstiller dem som en virksomhed rettere 
end en organisation og bevægelse. Fairtrade-netværket FLO er valgt som eksempel i projektet, da 
organisationen har oplevet stor succes ved at indordne og udvikle sig som brand med fokus på etik, 
kulturel forståelse og holdninger. Dette bliver konkretiseret og uddybet i teori- og analyseafsnittet 
nedenfor.  
Anden del af analysen vil have fokus på forbrugeren og hvordan branding og etisk forbrugerisme er 
blevet en større del af den sociale kontekst mellem mennesker. Ved brug af pointer og del-
konklusioner fra første afsnit vil jeg her undersøge, hvordan etisk forbrugerisme og fairtrade 
brandingen har betydning for vores forståelse af fairtrades værdier og forbrugerens egne værdier.
Sidste og tredje afsnit vil omhandle de filosofiske konsekvenser, som udviklingen i etisk 
forbrugerisme har og hvorledes menneskelige værdier og ansvar er under mærkbar forandring som 
følge af den neo-liberale markedsøkonomi samt dens anvendelse af etik, holdninger og følelser i 
forbrugsfæren. 
Projektets empiriske fokus er mangeartet og favner både akademiske artikler, fairtrade årsrapporter, 
hjemmesider, reklamer og virksomhedsbeskriveler. Empiriens rolle er at underbygge og påvise de 
tendenser, der analyseres ved hjælp af teorien.  
Ved brugen af rapporter og analyser udgivet af fairtrade-netværket FLO, skal det understreges, at de 
har en meget refleksiv tilgang til deres organisation; en betydning jeg senere vil vende tilbage til. 
En anvendelse og analyse af FLOs eget materiale ud fra projektets teoretiske ramme, kan give et 
indblik i FLOs arbejde, struktur, strategier og deres bevidsthed om etik, kultur og følelser i 
organisationen. 
11
Afsluttende vil jeg opsummere og konkludere på de analytiske pointer som projektet er nået frem 
til. Det er opgavens håb at kunne skabe en større bevidst om de bagvedliggende strukturer, der er 
inkorporeret i det etiske forbrug. Dertil er det opgavens formål i forlængelse af både 
videnskabsteori, teoretisk ramme, empiri og analyse at besvare projektets problemstilling klart og 
uddybende. 
Det er ikke projektets indstilling eller mål ikke at skabe en positivistisk konklusion om 
virkeligheden eller subjektets manglende realiseringer, men i stedet, søger projektet at udforme en 
relevant ideologi- og kulturkritik af den etiske forbrugerisme og den udvikling, der er sket som 
følge af det neo-liberale markeds udbredelse.
For at kunne nå til disse konklusioner, er det  nødvendigt at gennemgå de forskellige teoretiske 
elementer og begreber, der vil indgå og anvendes i analysen. For at forstå, hvordan fairtrade-
netværket opfattes og anvendes i dette projekt, vil det næste afsnit omhandle udviklingen af 
fairtrade-ideen fra bevægelse til brand. Afsnittet  vil have en historisk karakter og skal ses som et 
supplement og forståelsesgrundlag, der videre vil blive inddraget i både analyse og konklusion.
Et historisk perspektiv på fairtrade: fra bevægelse til brand
Formålet med dette afsnit  er at definere og skabe en forståelse af hvordan fairtrade-ideen har 
udviklet sig. Jeg vil i dette afsnit argumentere for, hvordan fairtrade organisationens udvikling og 
nuværende status er et brugbart eksempel til at analysere etisk forbrugerisme i dag. 
Den moderne fairtrade bevægelse kan spores tilbage til 1940‘erne, hvor målet var at ændre på 
Nord-Syd handelsrelation gennem international markedsregulering. De nordlige, stærke økonomier, 
som USA, Tyskland og England førte protektionistisk handspolitik og brugte markedsregulerende 
instrumenter, såsom streng import-kontrol, toldbarrierer, handelskvoter og handelspræferencer, for 
så vidt muligt at holde handlen inden for de nationale grænser (Fridell, 2007: 24f). Fairtrade 
bevægelsen gik imod den protektionistiske handelspolitik og søgte i stedet  for at skabe lige 
handelsvilkår mellem Nord- og Syd-økonomier. Bevægelsen gik ind for at markedsreguleringer 
skulle implementeres på det internationale handelsmarked for at skabe et  mere lige handelssystem 
(ibid). Bevægelsens aktører var især kontinental-europæiske koloniseringsstater og firmaer, der 
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søgte at forbedre koloniernes økonomi og afværge at firmaerne i kolonierne måtte trække sig fra det 
internationale handelsmarked (ibid). 
I et forsøg på at undgå finansiel økonomisk ulighed på det internationale marked, som erfaret ved 
depressionen i 1930‘erne og den økonomiske ustabilitet efter anden verdenskrig, udviklede de 
allierede stater et internationalt monetært system bygget på et liberalt  internationalt handelssystem 
(Fridell, 2007: 27).  Udviklingen af International Monetary Fund (IMF) og General Agreement on 
Tariffs and Trade (GATT) skulle sikre frihandel i det internationale handelssystem. Fairtrade aktører 
så muligheden for at sikre bedre stabilitet i de sydlige økonomier gennem international 
markedsregulation, og dette blev et af fairtrade bevægelsens største arbejdsområder (ibid). 
Indtil 1970‘erne havde fairtrade-bevægelsen to hovedformål der skulle forbedre handelsvilkår for 
de sydlige økonomier: afskaffelsen af protektionistisk handelspolitik og regulering i de nordlige 
økonomier; samt udviklingen af regulerende mekanismer, der kunne sikre en retfærdig prissættelse 
af produktionen i Syd (Fridell, 2007: 30). 
Den internationale handel mellem Nord og Syd omhandlede hovedsagligt primære 
erhvervsprodukter, såsom kaffebønner, bomuld og kakao. Dette skabte ulige vilkår for de sydlige 
økonomiers eksport- og produktionsvilkår, da importtolden i Nord var højere på forarbejdede 
produkter, end ikke-forarbejdede (Fridell, 2007: 30f). De sydlige økonomier har derfor måtte 
forblive i en række ikke-forarbejdede produktionserhverv, på grund af de høje handels- og 
toldbarriere i nordlige økonomier. Fairtrade-bevægelsen søgte at ændre de nordlige staters 
bistandsmodel til en handelsmodel, som kunne skabe incitament til at udvikle de sydlige 
økonomier, i stedet for at vedligeholde dem passivt gennem økonomiske tilskud. Gennem tiltag og 
slogans, som “trade not aid”, søgte bevægelsen at ændre den politiske bistandsdiskurs gennem 
krav om bedre handelsvilkår for Syd (ibid).  
Med flere og flere transnationale selskabers (TNCs) fremkomst og globale ekspansion kom der fra 
slut 70‘erne et øget pres for et mere globaliseret marked og lavere produktionsomkostninger. På 
grund af de globale finanser og pengestrømme og TNC’ernes økonomiske positioneringer på tværs 
af landegrænser, kom der et politisk pres på nationalstaterne, der blandt andet endte med 
omregulering og nedprioritering af bl.a. bistand til fordel for internationalt orienterede, neoliberale 
reformer (Fridell, 2007: 35). Gennem 1980‘erne blev opbakningen til fairtrade bevægelsens 
målsætning om international markedsregulering for mere retfærdig handel og modstand af 
protektionistisk handelspoltik, mindre og mindre (Fridell, 2007: 37). Med Sovjetunionens fald og 
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stiftelsen af World Trade Organisation blev promoveringen af deregulation og neoliberale 
handelsreformer yderligere implementeret, hvortil fairtrade bevægelsens overlevelse og indflydelse 
nærmest var ikke-eksisterende (Fridell, 2007: 39). 
Netværk og brand
Op igennem 1990‘erne var fairtrade bevægelsens indflydelse på national og international politik 
nærmest udvisktet. I samme periode begyndte et nyt netværk af aktivistiske organisationer og 
grupper at overtage fairtrade-diskursen (Fridell, 2007: 41). Flere af disse grupper fik støtte og var 
organiserede gennem kristne fællesskaber med formålet at skabe bedre handelsvilkår for sydlige 
producenters produkter (Fridell, 2007: 41f). Målene for fairtrade netværket udviklede sig ekspansivt 
og kom til at omhandle en række solidariske elementer ud over ‘fair’ handel, såsom arbejdsvilkår, 
premium-pris, kooperativt samarbejde m.m. Siden 1997 har mange af de største fairtrade 
organisationer (MaxHavelaar, Fair Trade Foundation, Equal Exchange) været under paraply-
organisationen Fair Trade Labelling Organisation International (FLO) (Fridell, 2007: 44).  
FLOs rolle har påvirket fairtrade produktionen mærkbart ved at reformere og kommercialisere 
fairtrade til at omfavne flere større TNC virksomheder. FLO repræsenterer en række standarder og 
kvaliteter ved at certificere virksomheders produktionsforhold og produkter (ibid). Når projektet 
omtaler fairtrade netværkets organisationer eller grupper, er det med henvisning til de partnere der 
er under FLO.
Fairtrade-bevægelsens oprindelige grundlag, som et forsøg på at skabe et alternativ handelssystem 
med markedsregulering, der påvirkede både nationale og internationale markeder, er ikke længere 
synlig. Med udviklingen af det neoliberalistisk globale marked, har fairtrade-netværket omlagt sit 
fokus til forbrugsverdenen, hvor man gennem kommercielle virksomheder forsøger at skabe bedre 
forhold for producenter i sydlige økonomier (Fridell, 2007: 45f). I dag bygger fairtrade-netværket i 
høj grad på en markeds-venlig tilgang og fokuserer ikke på radikale alternativer og ændringer af 
markedet. Ved at  accepterer og gøre fairtrade-produkter kompatible med neoliberalismens 
markedsmodel har fairtrade netværket kunne overleve og få en ekspansiv succes (Fridell, 2007: 51). 
Trods FLO agerer og antages at være en protest eller et  alternativ til den neoliberalistiske 
markedsmodel, repræsenterer fairtrade-netværket i høj grad den neoliberale version af den tidligere 
fairtrade-bevægelse. Fairtrade-netværket agerer på det neoliberale markeds vilkår uden 
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demonstration, indflydelse eller vilje til at tænke et alternativt marked med statslig og international 
regulation af markederne (Fridell, 2007: 51). 
FLO udgiver løbende en lang række rapporter om fairtrade organisationens tilstand. Der udgives 
blandt andet en lang række publikationer, årsrapporter, impact-rapporter, tillidsanalyser, guides og 
informationsbrochurer (Fairtrade international (FLO, ressources, 2011). FLO er en meget  refleksiv 
organisation, der konstant prøver at forbedre deres organisation, finde nye samarbejdspartnere, samt 
sikre kvaliteteten af fairtrade produkterne på markedet. Denne refleksivitet minder meget om en 
moderne virksomhedsstrategi og fremtidssikring, som blandt andet sikres ved at holde sig ajour 
med forbrugernes behov, markedet og produkterne. 
Projektet vil analysere FLOs egne udgivelser, samt en række akademiske artikler om fairtrade for at 
skabe en forståelse af organisationen som den er i dag. Gennem en teoretisk forståelsesramme, der 
præsenteres nedenfor, vil fairtrade-netværket blive analyseret ud fra sin nuværende positionering. 
Fairtrade netværket og dets samarbejdspartnere vil stå som det gennemgående eksempel i dette 
projekt. Ved at analysere og forstå FLO som organisation og fairtrades rolle i samfundet, er det 
muligt at  undersøge deres betydning og sammenkoblingen med etisk forbrugerisme, samt hvilke 
konsekvenser dette har for samfund og etik. 
I det næste kapitel vil jeg præsentere de teorier, der udgør forståelses grundlaget for videre analyse. 
Med udgangspunkt  i kritisk teori og en definition af kulturindustri og kulturkapitalisme vil de 
sociale og kulturelle elementer, omhandlende etisk forbrugerisme og forbrugerens rolle, udgøre 
første halvdel af teorien. Anden halvdel vil tage udgangspunkt i brandingteori, der begrebsliggøre 
brand management i forhold til fairtrade og hvordan brugen af sociale og mennesker værdier hos 
virksomheder skal forstås. Dette vil give en bedre forståelse for, hvordan analysen af fairtrade-
organisationen og etisk forbrugerisme udføres og sammenkobles.
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Teori
Den nye kapitalismes optagelse af  kulturer
Der findes mange teorier om den sammenkobling af kultur, økonomi og liberalisme, der i større 
grad finder sted. Sammensmeltning af den offentlige og private sfære og fremherskelsen af en større 
global afhængighed er blandt nogle af de mange temaer,
Boltanski og Chiapellos diskuterer med deres bog, “The New Spirit of Capitalism”. Bogen 
omhandler kapitalismens nyfundne karaktertræk i arbejdsmoral og organisering efter fascismens og 
kommunismens fald. Ifølge Boltanski og Chiapello er der siden 1980‘erne opstået en ny form for 
organisering og holdning til arbejdet som er baseret på den projektorienterede væren. I det 
projektorienterede er vores liv blevet en række projekter, hvis værdier skal tillægges og prioriteres 
af individet (Boltanski & Chiapello, 2002: 9f). Kapitalismens organisering, fra det fordistiske, 
kontrollerede industriarbejde til det projektbaserede og netværksorienterede, er ikke kun en 
strukturel ændring, men en åndelig ændring af kapitalismen (Boltanski & Chiapello, 2002: 11). 
Innovation, problemløsning, fleksibilitet  og risiko er værdier, der tillægges individet og betragtes 
nærmest som nødvendige kvaliteter og kompetencer for arbejdstageren i den nye kapitalisme. 
Individet skal anderkende disse værdier som meningsgivende, erfaringsudvidende og 
værdiskabende og ikke kun som en del af arbejdet, men som en del af sig selv, sit potentiale og 
livsverden (Boltanski & Chiapello, 2002: 8). Ændringen betyder, at der forekommer en større 
ansvarliggørelse af individet, da individet nu i højere grad selv skal tillægge arbejde og privatliv 
værdier, som der forventes i den nye kapitalistiske ånd. Man kan i den projektorienterede væren 
ikke undgå at sammenkoble arbejdets sfære med den personlige og private sfære, da det forventes, 
at man opnår åndelig emancipation, udvikler værdier, meninger og erfaringer gennem den nye 
kapitalistiske ånd. 
Det er ikke kun i arbejdets organiseringen vi ser denne ændring af den kapitalistiske ånd. 
I Ardono og Horkheimers “Oplysningens Dialektik” fra 1944, bliver udviklingen af kulturelle 
værdier og masseproduktionsmekanismer diskuteret og problematiseret.
Med udgangspunkt i kunsten, i form af billede, lyd og film, analyseres kulturindustrien, som en 
masseproduktion af kommercialiseret kultur. Ifølge Ardono & Horkheimer bliver kunsten reduceret 
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til noget, der skal sælges og undertrykker mennesket til kun at forholde sig til det masseproducerede 
og kommercialiserede ‘kunst’ (Ardono & Horkheimer, 1993: 203). 
Med begrebet kulturindustri ligestilles kulturens kommercialisering med industriens produktion og 
kapitalinteresser. Kunstens udtryk og betydning bliver underordnet i forhold til produktion og 
behovet for salgs- og kapitalvækst (Ardono & Horkheimer, 1993: 188). 
Kapitalismens udvikling omfatter og inkorporerer sine mekanismer i kulturen, så der skabes et 
stigende produktion og et øget salgsbehov. Kunstens værdi eksisterer ikke længere i sig selv, men 
som en markedsliggjort værdi, der måles i salg, produktion og vækst. Helheden ved kunststykker, 
filmen eller musikværket duplikeres, reproduceres og sælges og bliver til enkle kulturstykker fjernet 
fra helheden (Ardono & Horkheimer, 1993: 186).  
I dag ses den samme tendens med den filantropiske kultur og etikkens ånd, der ligeledes udsættes 
for en hensynsløs massekulturel produktion, der fjerner fokus fra den værdi det er at hjælpe andre 
for den gode gernings skyld. 
Den filantropiske ånd bliver ved masseproduktionen underordnet i forhold til de markedsliggjorte 
vilkår om produktion, vækst og salg. Fairtrade-produkter sælges for at skabe en imitationen af 
denne kultur, hvor køberen gør noget godt gennem sit forbrugsadfærd. 
Adorno og Horkheimer indkapsler problematikken meget rammende i deres beskrivelse af 
kulturindustriens sammenkobling med forbrugsfæren: 
“Kulturindustrien kan rose sig af energisk at have gennemført den i mange tilfælde 
ubehjælpsomme transponering af kunsten til forbrugsfæren, at have ophøjet denne 
transponering til princip, frigjort underholdningen fra dens påtrængende naivitet og 
forbedret varemodellerne” (Ardono & Horkheimer, 1993: 197).
Med Ardono og Horkheimers eksempel er kunsten overført til forbrugsfæren, nærmest uden protest, 
da den underholdning, kunsten er blevet til, fremstilles i mængder som alle kan forbruge. Den 
samme problematik kan ses i forhold til fairtrade-netværket, hvor det som tidligere var en 
bevægelse mod protektionistisk handelspolitik og uretfærdige handelsvilkår er blevet et kulturelt 
forbrugselement, vi vælger til eller fra, når vi er på indkøb efter kaffe, te eller chokolade. 
Det er ikke tilstrækkeligt for dette projekt  at analysere og undersøge fairtrade-netværket uden at 
inddrage forbrugerismen, som fairtrade søger at påvirke. Forbrugsfæren er blevet en utrolig stor del 
af den massekultur, vi oplever i dag. Siden Adorno og Horkheimer har den tekniske udvikling skabt 
nye medieformater og bragt verden tættere på hinanden. Udveksling af kapital, kultur og 
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information har medført en udvidelse af kulturindustrien, der favner bredt og massivt i forsøget på 
at skabe kapital. 
Oplevelser og følelser til salg; Forbrug & Kulturel Kapitalisme
Med udgangspunkt i denne ændrede kapitalistiske ånd og udvikling af den kulturelle industri, 
bruger Slavoj Zizek i sin bog, “First as Tragedy, Then as Farce” , begrebet kulturel kapitalisme til 
at omfavne og definere den ændrede holdning til forbrug, der er sket siden 1990‘erne (Zizek, 2009: 
52). Vi betragter ikke længere vores forbrug ud fra produktets egentlige brugsværdi, men ud fra den 
mening og oplevelse produktet giver os. Forbruget er ifølge Zizek blevet en livskvalitet, en 
kvalitetstid, hvor individet oplever og skaber mening for sig selv og omverdenen gennem den 
kulturelle kapitalismes merværdi (Zizek, 2009: 53). 
Kulturel kapitalisme kan ses i fairtrade-produkternes ekspansion og salgsudvikling. Fairtrade-
produktets kulturelle merværdi findes i fairtrade-netværkets visioner om etisk handel og socialt 
ansvar for de mennesker, der producerer de varer vi forbruger. Når vi køber en kop fairtrade-kaffe 
hos Starbucks, køber vi ikke ‘bare’ kaffe, men noget større og mere betydningsfuldt, nemlig en 
kaffe-etik (Zizek, 2009: 53). Kulturel kapitalisme giver os en mening med vores forbrug og en 
mening med en “merpris” for den oplevelse og følelse, kaffe-etik giver os. Kulturel kapitalisme er 
et eksempel på den indoptagelse af kultur og modkultur, der sker i den nye kapitalistiske ånd. Alt 
fra anti-kapitalistisk adfærd til kvalitetstid med familien, realiseres i dag igennem det kapitalistiske 
marked (Zizek, 2009: 52).
Det samme kan ses i Danmark ved restaurant Sticks’n’Sushi hvor man har man igangsat 
Sushistainable som er et bæredygtighedsprogram for mennesker og dyr brugt i produktionskæden 
(Sushi.dk, 2011: a). Hypotesen er, at hvis Sticks’n’Sushi gør noget godt for miljøet og de 
udryddelsestruede tunfisk, kan forbrugeren med god samvittighed spise ved Sticks’n’Sushi’s 
restauranter. Yderligere indgik Sticks’n’Sushi i 2009 et samarbejde med Folkekirkens Nødhjælp til 
gavn for fattige i Cambodja, hvor gæster i restauranten kan købe en lille symbolsk ris-pose med en 
kode, hvortil man kan vælge mellem tre projekter i Cambodja, der alle omhandlede oprettelse af en 
ris-bank for fattige cambodjanere (Sushi.dk 2011: b). 
Projektet ser derfor ikke fænomenet kulturel kapitalisme som et symptom på, at  virksomhederne har 
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indset de må bekæmpe verdens dårligdomme, men som en integreret strategi for virksomheder, der 
vil udvide deres markedspotentiale. Det er ikke nyt, at virksomheder har henvendt sig til 
forbrugerens impulser og fantasier i promoveringen af produkter, men branding har fået en større 
rolle i jagten på øgede markedsandele. FLO sælger sig udelukkende på at være et brand og et 
certifikations stempel på andre virksomheders produkter. Virksomheder, der aktivt bruger 
brandingstrategier, har for længst sluppet idéen om at sælge produkter udelukkende på baggrund af 
deres brugsværdi eller som statussymbol i forskellige samfundslag (Arvidsson, 2006: 20f). I stedet 
sælges produkter i højere grad på brandets værdier og forhold til forbrugeren(Arvidsson, 2006: 10). 
Same #!%”, Different label
Med bogen “Brands - Meaning and value in media culture” giver Adam Arvidsson en analyse og 
teoretisering af, hvordan brands skaber økonomisk vækst ved at udgøre en større og vigtigere del af 
vores liv og hverdag. Brands bygger i højere grad på et kommunikativt arbejdsgrundlag, hvor 
firmaet ikke kun sælger produktet, men skaber immaterielle kvaliteter, såsom æstetik, socialsfærer 
og følelser til firmaets brand (Arvidsson, 2006: 10). 
Virksomheder anvender immaterielle kvaliteter og værdier, der er genkendelige for forbrugernes 
socialsfærer, meninger og følelser for at skabe et socialt overskud (social surplus), der igen giver 
brandet en betydning hinsides brugsværdi og symbolsk status (Arvidsson, 2006: 10). Brandets 
vigtigste manifestation sker igennem forbruget og gennem inklusion i forbrugerens liv og hverdag 
som et socialt og følelsesmæssigt genkendelseselement. 
Et succesfuldt brand formår at reproducere brandets kvaliteter ved at blive en del af den offentlige 
kommunikation og menneskelige interaktion. Brandet skal stadig kunne styre retningen af 
forbrugerne og søger derfor at opstille en kontrolleret kontekst, hvori brandet kan udvikle 
kommunikationen mellem mennesker i en ønsket retning (Arvidsson, 2006: 67). 
Denne strategiske måde at reproducere værdier og kvaliteter til et brand er ifølge Arvidsson en form 
for Brand management, hvor brandet får personlige træk, såsom holdninger, følelser og endda 
etiske dimensioner (Arvidsson, 2006: 67f). Forbrugeren indgår i en interaktiv kontekst med brandet 
og brandet bliver en del af forbrugerens sociale kontekst. Formålet med brand management er at 
skabe immaterielle værdier og tilhørsforhold til produktet. Når disse immaterielle værdier 
produceres og reproduceres gennem menneskelige relationer, øges brandets genkendelighed og 
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opnår dermed en immateriel vækst, der gerne skulle skabe reelle salgstal i form af flere forbrugere. 
Man prøver dermed ikke at ændre eller overbevise forbrugeren om et behov, men at inkorporere 
brands som en naturlig del af den sociale kontekst mellem forbrugere (Arvidsson, 2006: 70). Et 
eksempel er, når en gæst i en restaurant bestiller cola, hvorefter tjeneren undskylder med, at de kun 
har Pepsi. Der er en social forventning om, at cola er lig Coca-Cola, hvorfor brandet nærmest er 
blevet synonym med ordet cola. 
Fair Trade Labelling Organisation’s (FLO) varemærke, er kendetegnet ved det logo, der printes på 
næsten alle fairtrade-produkter. Selve logoet fortæller ikke om produktets indhold, kvalitet eller 
pris, men om den immaterielle værdi produktet og virksomheden har tillagt sig gennem fairtrade-
certificeringen. Fairtrade er ikke et almindeligt brand og kan måske bedst forstås som certifikations-
brand, der kan føjes til andre brands og virksomheder. Nestlés KitKat er et brand, der tillægger sig 
fairtrade-brandet ved at leve op til et kodeks, der giver adgang til certificeringen og dermed de 
værdier og holdninger der tillægges fairtrade logoet. Forbrugeren kan relatere til de immaterielle 
værdier, Nestlé KitKat har indordnet sig efter grundet fairtrade-brandingen. Nestlé KitKat har den 
samme brugsværdi i at være en chokoladebar, men er blevet tillagt en række immaterielle værdier, 
en merværdi, som forbrugeren kan relatere til. Brandingen skaber en interkontekstualitet, ved et 
tilhørsforhold til forbrugerens etiske holdninger og følelser, som øger virksomhedens 
genkendelighed. 
Denne interkontekstualitet giver virksomheden en tilstedeværelse ud over det fysiske produkt. 
Brandets immaterielle værdier og tilhørsforhold til forbrugeren er i høj grad, hvad virksomheder 
bruger til at skabe mening, følelser og i visse tilfælde oplevelser for forbrugeren (Arvidsson, 2006: 
78). 
Brand management agerer ved at styre brandets relation til forbrugernes følelser, etiske holdninger 
og identitet. Arvidsson påpeger, at de moderne brands ikke frakender sig den reelle 
masseproduktion og de virkelige arbejdsforhold, såsom Nike sko, der produceres under kummerlige 
forhold, men at brand management skaber en interkontekstuel ramme, hvor forbrugeren afspejler 
sig i brandets værdier og ikke i produktet: “This identification is generally framed, not in term of 
rational interest, but in terms of emotional experiences.” (Arvidsson, 2006: 92). Forbrugeren køber 
ikke et par løbesko, men køber et par Nikeys og de relationer og værdier brandet Nike indebærer, 
såsom en aktiv og sund livsstil.
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Det bliver derfor også sværere for forbrugeren at skelne mellem, hvilke friheder og holdninger, der 
skabes i den sociale kontekst mellem mennesker, og hvilke der implementeres og reproduceres af 
brand management strategier (Arvidsson, 2006: 74). 
En form for governance; den moderne styring af  forbrugere
Med ovenstående ses det, at brand management prøver at tænke sig ind i de fællesskaber og sociale 
kontekster som er en del af forbrugerens livsverden. Brandet afspejler nogle værdier, som 
forbrugerne reproducerer og viderfører som deres egne holdninger og ideer. I forbrugerens frihed til 
at vælge forsøger brand management at blive det oplagte valg. 
Med Adorno og Horkheimer så vi, at kulturindustrien var et produkt af kapitalismens indoptagelse 
af det kulturelle. Med kulturindustrien har kapitalismen skabt nogle reproducerende og 
vækstproducerende vilkår, der har fjernet fokus fra kulturens helhed til den producerede enkelthed 
(Ardono & Horkheimer, 1993: 186). 
Kapitalismen anvender på samme måde brands og brand management til at producere og indordne 
sig i det  sociale og den immaterielle arbejdskraft, da det materielt producerede ikke længere kan 
skabe en betydelig vækst (Arvidsson, 2006: 94). 
Brand management er hos Arvidsson en kapitalistisk governance i sin mest avancerede og skjulte 
form. Den kapitalistiske governance forvrænger de sociale sfærer og de menneskelige fællesskaber 
ved at  inkorporere en kontekstualitet, der udnytter den immaterielle produktion af viden, værdi og 
etik gennem brand management. (Arvidsson, 2006: 137). 
Brandets interkontekstualitet med forbrugeren baserer sig på de immaterielle værdier der er en del 
af forbrugerens liv og sociale kontekster. Det sociale overskud, brandet skaber for os gennem vores 
fællesskaber, holdninger og følelser, kan ses i forlængelse af en nedbrydelse af samfundets 
strukturerer, som kernefamilien, interesseorganisationer og klassesamfund, som de tidligere har 
bygget på. 
Kapitalismens udvikling til de immaterielle værdier og profitorientering på det  sociale overskud er 
måske bare en ny fase for menneskelig socialisering og kapitalistisk vækst. Når dette projekt 
problematiserer kultur, kapitalismens indtog, brandets indflydelse og inkorporering på den 
menneskelig livsverden, problematiseres de helheder og kulturer, der ikke reproduceres og 
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markedsliggøres i samme grad som andre holdninger og værdier. Med fairtrade mener jeg 
yderligere at kunne problematisere kapitalismens indtog på etikkens område og samtidig stille 
spørgsmålstegn til, hvordan organisationer og bevægelser underlægges markedets strukturer i 
kampen for en bedre verden. Når organisationer og bevægelser, der oftest er kendetegnet ved at 
være grænseoverskridende, idealistiske og passionerede, ikke længere kan overleve eller forstås 
udenfor kapitalismens opsatte rammer og vækst, mindskes den menneskelige frihed til kun at kunne 
tænke kritisk og reflektere over samfundets rammer og normer. 
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Analyse
Afsnit 1: Fairtrade-organisationen som brand
Fairtrade Labelling Organisation International (FLO) har fået et godt ry blandt transnationale 
virksomheder over hele verden. Grundet fairtrade-produkternes popularitet  og certifikationskontrol, 
er der blandt andre etiske organisationer begyndt at udvikle sig et status-hierarki. I England er 
virksomheder begyndt at stile efter fairtrade-certificeringen, og droppe andre certificeringer, såsom 
Rainforest Alliance (Reynolds, 2010). Rainforest Alliance (RA) arbejder for at sikre økosystemets 
balance i områder med intensiv udvinding af jorden grundet produktion af blandt andet kaffe, te og 
kakao. En RA-certificering kræver kun, at 30 procent af produktionen er certificeret for at kunne 
bære RA-logoet, hvorimod FLOs mærkat kræver 100 procent fairtrade-produktion (Reynolds, 
2010). 
Virksomhederne stræber efter fairtrade-certificeringen på grund af den tilstedeværelse FLOs logo 
har skabt sig hos forbrugerne. Steve Macatonia, direktør for Union Coffee Roasters i England, har 
valgt fairtrade-certificeringen frem for andre og begrunder dette med: “I think it is down to the 
social consciousness of people and the effectiveness of brands’ marketing” (Reynolds, 2010). 
Macatonia belyser en vigtig pointe i fairtrade-organisationens success og top-placering i status-
hierarkiet hos virksomheder, nemlig forbruger-brand relationen. Den enorme tilstedeværelse af 
fairtrade-produkter de senere år har skabt en relation til etisk forbrugerisme som andre etiske 
organisationer har svært ved at leve op til. Rainforest  Alliance, der arbejder for at sikre en 
bæredygtig økobalance i produktionsområder, har meget lidt at gøre med fairtrade-netværkets 
vision og mission som at sikre premium-pris, arbejdsforhold, myndiggørelse (empowerment) af 
producenter og lokalinvesteringer. Alligevel sammenlignes de to organisationer af virksomheder, 
der leder efter et etisk ‘projekt’ til deres produkt. Sammenligningen sker på baggrunden af logoets 
genkendelighed og de øgede salgsmuligheder, det  kan give. Fairtrade-brandet tiltrækker et højt antal 
virksomheder, da brandet har en tilstedeværelse på alt fra blomster, kaffe, chokolade, fodbolde m.m. 
Forbrugeren kan dermed købe fairtrade-certificerede varer i næsten alle afskygninger.
FLO har haft en rivende udvikling siden starten af 2000‘erne, hvor logoet blev indført. Her blev 
FLO selv opmærksomme på vigtigheden af forbrugerens rolle og mulighederne i en øget 
tilstedeværelse som organisation og brand.
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Fairtrade-logoet blev introduceret i 2002 med det mål at  skabe et genkendeligt internationalt 
fairtrade-mærkat, der kunne erstatte medlemsorganisationernes egne mærkater (FLO annual report, 
2007: 1). FLO-logoet ændrede forbrugerens mulighed for at genkende fairtrade-certificerede 
produkter med et samlet  logo for størstedelen af vedens fairtrade-organisationer. FLO, der 
hovedsagligt havde ageret som en bureakratisk og administrativ paraply-organisation for 
medlemmerne, blev nu et mærke i sig selv. Med logoet blev paraply-organisationen genkendelig, 
hvorfor PR-strategi og branding også blev en større del af FLO (Fridell, 2007: 55). De værdier, der 
tidligere blev tillagt medlemsorganisationerne hver især, var nu repræsenteret ved et samlet mærke. 
Interbrand, et anerkendt brand-management firma, hjalp FLO med at udarbejde logoet. Interbrand 
hjalp FLO med at skabe et internationalt logo på baggrund af en filosofi omhandlende etiske 
værdier og samtidig skulle logoet være let genkendelig for forbrugeren (Interbrand, 2011). 
Brandingen af FLO skabte et samlet immaterielt værdisæt til fairtrade-organisationens medlemmer, 
som de i mange år havde kæmpet for at synliggøre på egen hånd. Siden 2002 har fairtrade-
netværket oplevet en massiv vækst  og har ekspanderet  sin tilstedeværelse over hele verden. Logoets 
tilblivelse blev også starten på en ny refleksiv era for FLO. Med refleksive analyser, rapporter og 
research søger FLO at vedligeholde en identifikation og relationseffekt hos forbrugerne ved 
konstant at udvide og forbedre fairtrade-produkterne (Fair Trade Institute, 2011) (Adams & 
Raisborough, 2010: 273f). 
I FLOs årsrapport fra 2003/04 er forbrugeren den egentlige grund til fairtrade-netværkets succes 
(FLO annual report, 2003/04: 1). FLO oplevede i 2003 en markant vækst end fra tidligere år med en 
40 procents stigning i salg af FT-certificerede produkter. Hertil var kakao- og sukkerproducenter de 
grupper, hvor væksten af den nye fairtrade-certificering var størst. Logoets implementering i 2002 
har allerede på kort tid haft en kollosal effekt hos forbrugerne.
Årsrapporten fra 2003/04 fokuserer på tre relevante områder af fairtrade, hvor man fra FLOs side 
har ydet en indsats: Først skal fairtrade-standard og kontrolforhold sikres og udvikles, så de følger 
med organisationens massive vækst. Dette skal blandt andet sikres gennem en femårsplan 
(2003-2008), der skal udvikle FLO til at kunne arbejde på markedsvilkår, der gavner og styrker 
producenterne, mens organisationen vedligeholder en kommerciel vækst og succes (FLO annual 
report, 2003/04: 7).
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Det andet fokusområde var brugen af premium fra kooperativer, og hvorvidt  investeringerne var i 
tråd med FLOs målsætninger. Årsrapporten giver et eksempel på premiumets virkning ved te-
kooperativet Joint Body i Sri Lanka, hvor producenterne i kooperativet mødes og stemmer ud fra 
forskellige forslag og ansøgninger om lån fra lokalsamfundet. Årsrapporten ligger vægt på, at 
kooperativet har myndiggjort producenterne og gjort Joint Body til en aktiv del af samfundet.
Det tredje område var nye fairtrade-produkter og -markeder. Som så mange andre virksomheder 
søger FLO at udvide sin produktionslinie ved at ekspandere til nye markeder og produkter. I 2003 
var der ingen fairtrade-producenter i Sydafrika, hvor en lang række eksotiske frugter dyrkes. I 
starten af 2004 havde fairtrade-netværket fået 22 certificerede producenter i Sydafrika, som 
producerer alt fra frugt, vin og te (FLO annual report, 2003/04: 10-14). 
Fokusområderne i årsrapporten 2003/04 er især vægtet på selve organisationens egen udvikling og 
vigtigheden af at være refleksiv. FLO ønsker at indsluse flere produkter og markeder, mens man 
samtidig holder et fokus på kontrol og kvalitetssikring af organisationen og producenterne. Flere 
gange i rapporten understreges vigtigheden af forbrugerens rolle og holdningen til at købe fairtrade. 
Ifølge rapporten skyldes fairtrade-produkternes succes, at  FLO kæmper for en række værdier, som 
forbrugeren kan relatere sig til (FLO annual report, 2003/04: 18f). 
Siden 2003 har fairtrade-netværket oplevet  et kæmpe boom i salgstal og nye markeder. Næsten 
hvert år har fairtrade haft nye fokusområder, nye geografiske markeder, der skulle undersøges, og 
nye produkter til den etiske forbruger (FLO annual report, 2007: 2). FLOs kommercielle succes 
ændrede også organisationens tilgang til samarbejdspartnere, der tidligere ikke havde været en stor 
del af organisationens image. Mange store TNC-virksomheder, som Starbucks, Nestlé, Top  Shop, 
Sainbury’s og Nescafé, tilbyder alle fairtrade-alternativer til deres originale produkter. For disse 
virksomheder bliver fairtrade-certificeringen et tilvalg, et nyt produkt, der kan sælges. Når FLO 
udvider produktionsudbudet til blandt andet  argentinsk vin og hudcreme fra den engelske 
virksomhed Boots, kan det være svært  for forbrugeren at se sammenhængen mellem fairtrade-
værdierne og den variation af produkter, der udbydes under fairtrade-brandet (ethicalwine.com, 
2011) (Boots, 2011). Denne udvikling kan tolkes som, at  brandets tilstedeværelse, i form af 
branding af mange produkter, bliver vigtigere end brandets værdier. Men denne udviklingstendens 
belyser kun enkelte dele af FLOs brandudvikling. 
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FLO - en ekspansiv international virksomhed
En af fairtrade-netværkets stærkeste, strategiske sider ligger i deres refleksive tilgang til deres egen 
organisering. Som enhver anden brand-virksomhed, der ikke vil miste sin relation til forbrugerne, 
har FLO gjort en stor indsats for at undersøge og analysere forbrugernes holdninger og værdier.
I FLOs årsrapport 2010/11 bliver læseren mødt med en artikel af formanden for FLOs bestyrelse, 
Jean Louis Home, der forklarer om implementeringen af FLOs fairtrade global strategy. Jean Louis 
forklarer, at strategien vil gøre det nemmere for forbrugeren at forstå fairtrade-standarderne, samt 
styrke og effektivisere FLOs struktur og identitet (FLO annual repport, 2010/11: 3). Ved siden af 
Jean Louis Homes artikel ses en søjle, hvor FLOs vision, mission og formål er beskrevet. 
Opsætningen i vision, mission og formål er en kendt benyttet teknik fra erhvervslivet for at kunne 
opstille en klar struktur. Yderligere har man tilføjet nye værdier til FLOs vision, der lyder således: 
“A world in which all producers can enjoy secure, sustainable livelihoods, fulfill their potential and 
decide on their future” (FLO annual report, 2010/11: 3).
Det nye fokus på sikkerhed og bæredygtighed (secure, sustainable) er værdier, der ikke tidligere har 
været i fokus i fairtrade-netværket. I den seneste årsrapport er der et  tydeligt fokus på bæredygtig 
kaffeproduktion og sikkerhed for at arbejderne ikke misbruges i form af børnearbejde ved fairtrade-
produktionen (FLO annual report, 2010/11: 6-9). Kakao-produktion er berygtet for at bruge 
børnearbejde, især i de afrikanske plantager og produktioner. Fairtrade-netværket  er tidligere blevet 
anmeldt for at anvende plantager, der bruger børnearbejde, hvilket har ført til debat om fairtrade-
netværkets politik og holdning til børnearbejde (Catholic Relief Service, 2010). Yderligere har 
fairtrade-netværket indoptaget en miljøpolitik, hvor man prøver at balancere økonomiske, 
økologiske og sociale hensyn for at skabe en samlet bæredygtighedspolitik (FLO annual report, 
2010/11: 7). For at skabe mere synlighed har fairtrade-netværket udviklet en Climate Change 
Strategy, der har to hovedformål: Det første punkt er at gøre det muligt for producenter at kunne 
håndtere de nuværende klimaændringer, mens de samtidig mindsker deres egen miljøpåvirkning. 
Det andet mål er skabe og bruge fairtrade-netværket som et værktøj til at håndtere 
klimaproblematikker, samt skabe mere forbrugeropmærksomhed på miljø- og 
bæredygtighedsproblematikker (FLO annual report, 2010/11: 8f). 
Med dette står det klart, at Fairtrade-netværket ikke kun ekspanderer deres produktionslinie, men 
også deres værdigrundlag. FLOs brand prøver ikke kun at relatere til det  etiske forbruger, der vil 
have retfærdige handelsvilkår for sydlige økonomier, men udvider også deres tilhørsforhold til 
forbrugere ved at  implementere flere etiske værdier og følelsesrelationer. Ved at bevæge sig ind på 
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emner, såsom børnearbejde og bæredygtighedsproblematikker, skabes nye relationsforhold og 
identifikationsmønstre til fairtrade-brandet hos forbrugerne.
Der kan argumenteres for, om dette er en naturlig udvikling af fairtrade-netværket, eftersom 
produktionslinien ekspanderer og indsluser flere mennesker og produktionstyper. Hertil vil jeg 
argumentere for, at fairtrade-netværkets ekspansion, ændrede struktur, strategiudvikling, retorik og 
samarbejdspartnere har medført, at organisationen tenderer til at være og efterligne en 
ekspanderende international virksomhed.
For at underbygge denne pointe, kan FLOs deltagelse i styregruppen, The Ethical Trade Fact-
finding Process (ETFP), nævnes. ETFP blev oprettet på baggrund af arbejdsgruppen ‘Can 
consumers rely on fair trade claims?’ og består af en række multinationale organisationer, der alle 
er involveret i udviklingen og promovering af etiske produkter. Gruppens formål er at skabe øget 
forbrugertillid til etiske produkter (ETFP, 2010: 1). I 2010 udgav de en rapport, der omhandler 
spørgsmålet om, hvordan man skaber konsensus mellem virksomhed og forbrugere. Yderligere 
gennemgår den også en række udviklingsmuligheder for, hvordan virksomheder kan skabe øget 
tillid til deres etiske produkter. Et af de relevante emner, der diskuteres, er, hvordan store 
virksomheders etiske produktionslinie ofte anses at være et PR-stunt - et fænomen kendt som etisk 
hvidvaskning (ethical washing) (ETFP, 2010: 3). Selvom rapporten ikke finder de helt store 
løsninger frem, er der enighed om, at forbrugertilliden kan øges gennem bedre definition af 
virksomhedens etiske værdier. Forbrugeren skal altså overbevises i en højere grad om 
virksomhedens gode intentioner. Yderligere påpeges det, at  selvom der ikke er en fuldkommen liste 
over hvilke karaktertræk, der kan bruges, er etiske værdier, der omhandler sociale, miljømæssige og 
økonomiske emner, stærke træk som forbrugere bekymrer sig om (ETFP, 2010: 5f). ETFPs 
anbefaling er derfor, at disse emner vil skabe øget forbrugertillid, hvis de etiske værdier er synlige i 
produktionsprocessen, der dermed skal være gennemsigtig, informativ og sandfærdig (ETFP, 2010: 
6). Gruppen anbefaler også at inddrage og kommunikere med forbrugeren interaktivt, da dette både 
kan informere og engagere forbrugeren i produktet og dets værdier (ETFP, 2010: 7). 
The Ethical Trade Fact-finding Process har en refleksiv tilgang og er et værktøj til, hvordan 
virksomheder kan øge forbrugertilliden gennem etiske værdier. Fairtrade-brandet søger i høj grad at 
skabe en bedre forbrugertillid og tilhørsforhold til sine produkter ud fra blandt andet ETFPs 
anbefalinger. Fairtrade-brandets ekspansion, til at omhandle sociale, miljømæssige og 
lighedsskabende aspekter og værdier, gør det svært for den brede forbrugermasse ikke at finde et 
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tilhørsforhold. Om end du er miljøaktivist, forkæmper for menneskerettigheder, bekæmper 
børnearbejde eller går ind for bedre økonomiske forhold for producenter og deres lokalsamfund, så 
kan du relatere dig til fairtrade-netværket. 
Som det også nævnes i ETFP-rapporten, kan det være svært for større virksomheder at  skabe den 
samme forbrugertillid som NGO’er og mindre organisationer har opnået. Fairtrade-netværket 
forsøger at inkorporere sig i TNC’erne ved at sammenkoble deres værdier med TNC’ernes 
kommercielle succes. Et brand som fairtrade videregiver i en sådan konstellation sine værdier i 
bytte for en kommerciel tilstedeværelse. Det er, som tidligere nævnt, ikke længere FLOs strategi 
kun at skabe bedre forhold for producenterne økonomisk, men at være tilstede som et succesfuldt 
brand, forbrugerne kan relatere til og anse som et pålideligt indkøb. 
Problematiseringer ved fairtrade-netværkets dominerende rolle 
Med henvisning til brandets pålidelighed, er der kritikere af fairtrade-netværket, der mener, at FLO 
ikke har kunne underbygge deres udsagn om positiv økonomisk vækst for producenterne i en 
tilfredstillende grad (Haight, 2011: 74). Denne kritik bygger blandt andet på opbygningen af FLOs 
struktur, hvor der handles med kooperativer og ikke direkte med den enkelte producent. Den enkelte 
producent er dermed ikke sikret en bedre pris, da hans andel ikke er sikret af FLO, men forhandles 
gennem kooperativet (Haight, 2011: 79). Selvom kooperativet bruger pengene lokalt, til bedre 
uddannelse eller bedre kaffe-kvalitet, er der ofte hos forbrugeren en tro på en mere direkte effekt af 
den premium-pris, der betales, i form af sygepleje, skoler eller bedre vilkår for den enkelte familie 
(ibid).
En anden væsentlig del af kritikken er, hvordan fairtrade-netværket ikke tillader producenter som 
står uden kooperativer eller ikke er store nok til at være plantage-ejere. Ofte har de ikke råd grundet 
certificeringsafgifter eller også kan de ikke betale deres arbejdere de minimumslønninger, FLO 
kræver. Dermed skabes en ny form for fattigdom hos producenter, der ikke kan certificeres, som 
fairtrade-netværket ikke løser eller forholder sig til (Haight, 2011: 77). Dette er også problematisk i 
forhold til producenter, der laver bedre produkter end fairtade-certificerede producenter. For 
eksempel eksisterer der kaffeproducenter, der specialiserer sig i at lave kvalitetskaffe, der kan 
sælges på det internationale marked for en højere pris, end den pris fairtrade-producenter sikres. 
Disse produkter, trods gode arbejdsforhold, ordentlige uddannelser og godkendte kontrolvilkår, 
undervurderes i den etiske forbrugerisme, da de ikke kan certificeres af et brand som FLO (Haight, 
2011: 77). Den kritik, der her belyses, er, at det ikke længere nok bare at kunne sætte en 
certificering på et produkt og forvente en bedre verden gennem forbrugerens tiltro og relation til 
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produktet. Følgevirkningen af fairtrade som en etisk korrekt måde at forbruge på kan nemt skabe en 
ny form for fattigdom, da den etik, forbrugerne køber sig til, ikke informerer om de vilkår og 
følgevirkninger, der implicit ligger i produktet.
Fairtrade-netværket er langt fra sine historiske rødder som en bevægelse, der gennem 
markedsregulering og international politisk indflydelse søgte bedre handelsvilkår mellem Nord og 
Syd. I stedet for at protestere og søge et alternativ til det neo-liberale markedet, har fairtrade-
netværket accepteret dets vilkår og søger nu indflydelse ved at agere som en international 
virksomhed. FLO har rykket sig fra at være en organisation med et etisk kodeks om retfærdig 
handel mellem producent og forbruger til at  være et brand, der søger at certificere alt, der anses som 
etisk korrekt på det neoliberale marked. De producenter, der ikke kan certificeres eller satser på et 
andet kvalitetsprodukt end fairtrade-netværket  vil betale for, bliver dermed sat udenfor diskursen 
om det etiske produkt. FLOs tilstedeværelse og værdier, strækker sig i dag længere end bare 
premium-pris og empowerment, men indsluser også sociale, bæredygtige og sikkerhedsmæssige 
værdier. Den kommercielle succes og de forskellige samarbejdsaftaler har gjort fairtrade-netværket 
til en virksomhed på det neoliberale marked fremfor en organisation, der vil protestere eller 
omlægge markedet. Deres brand er i dag en stor del af fairtrade-netværkets strategi og succes, hvor 
tilstedeværelse og forbruger-relation står som nøgleord. At have en markant og omfavnende etisk 
profil handler for fairtrade-netværket i lige så høj grad om salg og profil. Som Stacy Wagner, PR-
manager hos Fair Trade USA, udtaler: “We generate awareness to create demand in the 
market” (Haight, 2011: 79).
Afsnit 2: Forbruger etik og forbruger kultur
I det ovenstående afsnit har jeg analyseret og set  på fairtrade-netværkets værdier, organisering og 
strategiske udvikling fra organisation til brand. Brandet prøver at afspejle og relatere til 
forbrugerens identitet  og værdier, hvorfor det er relevant at se på forbrugeren og udviklingen af den 
etiske forbrugerisme. 
Fortalere for etisk forbrugerisme mener basalt set, at forbrug gør to ting for forbrugeren. Først og 
fremmet muliggør det, at forbrugeren kan leve en bedre moralsk tilværelse. Det andet punkt er 
muligheden for at kunne presse firmaer, der ikke har et etisk kodeks på det konkurrerende marked, 
ved at vælge etisk korrekte produkter ved, at  forbrugeren ‘stemmer med sine penge’ (Youde, 2009: 
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203). I begge tilfælde er den etiske korrekte adfærd en del af en kapitalistisk process, hvor 
forbrugeren gennem forbruget skal vise en adfærd og en holdning. 
Antagelsen i dette projekt er, at  forbrug er blevet til en fritidsbeskæftigelse og en måde at opleve 
verden på. Zizek omtaler forbrugets rolle som en ‘kvalitetstid’, hvor vi føler, oplever og involveres i 
forbrugsvaren (Zizek, 2009: 52f). Hovedsageligt køber vi ikke produkter ud fra deres brugsværdi 
eller statussymbol længere, men ud fra den oplevelse og kulturelle inddragelse de skaber i form af 
en kulturelt merværdi (Zizek, 2009: 53). Forbrugerismen har udviklet sig til at  søge en merværdi i 
de produkter markedet tilbyder. Etisk forbrugerisme er dermed en del af en bredere forbrugerkultur, 
der integreres og strømlines til at være en del af den normale husholdning, men sælger sig på en 
distancerende markedstilgang som det alternative valg. Mens forbrugerisme altid har haft en 
hedonistisk undertone, er der ved integrationen og strømliningen af det etiske forbrug blevet 
inddraget et nyt niveau af relationer, identifikation og retfærdighed, som aktivt bruges i 
promoveringen af produkterne (Szmigin & Carrigan, 2005: 611f). 
Igen skal det nævnes, at de værdier, der tilægges produkterne, er immaterielle værdier. Forbrugeren 
får ikke mere for sine penge ved fairtrade-produktet i form af et materielt, fysisk produkt. De 
immaterielle værdier er oftest konstruerede på en sådan måde, at forbrugeren nemt og hurtigt kan 
relatere til produktet. Dette kan blandt andet være gennem et mærkat, logo, billede af en glad 
kaffebonde eller lignende positive symboler og budskaber. Forbrugerens forestiling og 
identifikation med etisk forbrug konstrueres ud fra et scenarie, der reproducerer den moralske 
følelse, forbrugeren skal opleve. Billedet af den glade kaffebonde på de etiske produkter i 
sortimentet hos både Gevalia og Merrild skaber en direkte relation til forbrugeren om den person, 
du hjælper (Gevalia, 2011) (Merrild, 2011). Man ignorerer de mekanismer og processer, der 
egentligt foregår i kaffeproduktionen, ved at konstruere et billede, der er mere i overenstemmelse 
med den etiske forbrugers moralske værdier (Carrier, 2010: 686). Der bliver i konstruktionen af 
immaterielle værdier skabt en diskurs, der ikke tager hensyn til andet end forholdet mellem 
forbruger og producenten, hvilket mørklægger en lang række produktionsled, såsom pakning, 
transport og producentkonflikter som forbrugeren ikke forholder sig til.
Den kulturelle merværdi som forbrugeren søger kommer blandt andet til udtryk gennem fairtrade-
netværkets promovering af deres egne succeshistorier. Det er for eksempel blevet en del af 
årsrapporterne at relatere succeshistorier om fairtrade-netværkets udvikling i forskellige regioner og 
produktionsområder med billeder og personlige historier fra producenter. I årsrapporten fra 2008/09 
er der blandt andet et afsnit om FLOs indsats med at udarbejde en ny  strategi og revidere fairtrade-
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standarder og priser (FLO annual report, 2008: 6). I en lille grøn boks, ved siden af teksten om den 
nye fairtrade strategi, står følgende tekst:
“Most members of Ankole Coffee Producers Cooperative Union in Uganda are self-
sufficient in food and sometimes have enough surplus to sell into the market. Coffee 
prices are notoriosly volatile, making planning ahead difficult for growers, but the 
Fairtrade price the Ankole farmers get for their coffee means that, relative speaking, 
they are prospering” (FLO annual report, 2008: 7).
Teksten er placeret ved siden af et billede af en lille dreng, der nyder et måltid mad, hvorunder der 
med småt bliver forklaret, at denne dreng kan gå i skole og nyde et godt måltid skolemad grundet 
fairtrade-banansalg i den Dominikanske Republik (FLO annual report, 2008: 7). 
Fairtrade-produkterne relaterer til forbrugernes barmhjertighed og både tekst og billeder skal være 
beviser på fairtrade-netværkets virkning, arbejde og succes. Tekster og billeder, der kan findes i 
årsrapporterne fra 2004 og fremefter, bliver FLOs direkte promovering af sig selv. For forbrugeren 
bliver brandet et symbol på en etisk korrekt virksomhed, der først og fremmest tænker på 
mennesker fremfor penge. Der relateres til forbrugerens humanistiske og følelsesmæssige sider, da 
hverken produktets kvalitet eller produktion bliver nævnt i tekst eller billede, kun hvordan fairtrade 
skaber et bedre liv for producenten. 
Det er dog ikke kun FLO, der promoverer disse værdier, men også den lange række af 
samarbejdspartnere, fairtrade-netværket har fået. Den 27. september 2011 indgik TNC selskabet, 
Mars Company, en certificeringsaftale af ‘Maltesers’ chokoladekugler med FLO (FLO News, 
2011). Maltesers reklamerer om fairtrade-certificeringen på deres hjemmeside:
“By working with Fairtrade®, we share a mission to empower small scale farmers to 
build vibrant, sustainable livelihoods, improve their communities and increase their 
incomes through better market access, training and support. That means that every time 
you pop Maltesers® in your mouth, you’ll be helping to improve the lives of the very 
people whose cocoa you’re enjoying.” (Mars Company, 2011).
Maltesers tillægger sig fairtrade-værdierne og bliver dermed et  bedre valg i forhold til ikke-
certificerede chokoladeprodukter. Både FLO og Mars bruger den samme retorik i deres 
promovering af fairtrade-værdier. Man relaterer til forbrugeren, som om der foregår en direkte 
donation ved købet af produktet, selvom producenten, som tidligere nævnt, ikke får premium-prisen 
direkte. Forestillingen om den gode gerning er en del af den oplevelse og den kulturelle merværdi 
forbrugeren betaler for. Maltesers vil gerne være en del af fairtrade-netværkets vækst, værdier og 
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salgstal, mens forbrugeren får adgang til endnu et  produkt med kulturel merværdi. Paradoksalt nok 
gælder certificeringen kun i England og Irland, altimens resten af Mars Companys Malteser-
produktion stadig er etisk ukorrekt og uden fairtrade-certificering. 
De immaterielle værdier bliver aktivt brugt i promoveringen af fairtrade-netværket og deres 
partnere til at brande sig selv og skabe kulturel merværdi til produktet. Det er ikke et  tilfælde, at 
flere og flere virksomheder bliver etisk bevidste, men et bevidst  brand-management træk for at 
forblive en relevant udbyder på markedet. Etisk forbrugerisme bliver dermed aktivt anvendt af 
fairtrade-netværket og i virksomhedernes brand-management strategier for at relatere produktet til 
forbrugeren.
Med ovenstående in mente skabes en problemstilling af, hvorvidt etisk forbrugerisme er blevet 
mere gennemgående for vores forbrug eller om virksomhederne i højere grad trækker på de 
immaterielle værdier for at relatere sig til forbrugerne. 
Ansvarliggørelse af  forbrugerne
Som tidligere nævnt opstod fairtrade-bevægelsen på baggrund af en række værdier og ideer om et 
alternativt marked og et håb om markedsregulering på det internationale marked. 
I dag er fairtrade-netværket baseret på en vision og antagelse om forbrugerens villighed til at handle 
etisk korrekt. Fairtrade-netværket missionerer ud fra en forståelse om, at  etisk forbrugerisme skal 
gøre verden til et bedre sted og appellerer derfor til oplevelsen af den gode gerning, følelser og 
holdninger hos forbrugeren. 
Virksomheder, der tillægger sig fairtrade-certificeringen og den merværdi fairtrade-brandet 
medfører, skaber dermed også et valg hos forbrugeren: Du kan vælge at  købe fairtrade-certificeret 
eller ikke-fairtrade certificerede produkter. Valget kan groft sat op også lyde: Du kan vælge at 
hjælpe producenterne til at få et bedre liv eller du kan vælge at ignorere de kummerlige vilkår, 
producenten er underlagt. Det valg forbrugeren stilles overfor skaber en ansvarliggørelse, hvortil 
virksomheden stiller sig udenfor ligningen og blot overlader ansvaret til forbrugeren. 
De værdier, der i dag tillægges fairtrade-netværket, er baseret på en forståelse og antagelse af 
forbrugerens gode samvittighed og villighed til at redde verden gennem etisk forbrug. Fairtrade-
netværket og virksomhedernes tilgang til etisk forbrugerisme indeholder hermed også en 
ansvarliggørelse af forbrugeren. Eksempler som Nestlé og Mars Company, der gennem flere årtier 
har fremstillet og leveret produkter under ikke-fairtrade-certificerede vilkår, bliver ikke stille til 
ansvar for at være en del af problemet og den udvikling, der er foregået under uretfærdige 
handelsvilkår. I stedet tillægger disse virksomheder sig en række etiske kodekser og værdier i deres 
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produktion, der gør det  til forbrugerens opgave at vælge mellem etisk korrekt produktion og eller de 
traditionelle ‘unfair’ produkter. Ofte producerer større TNC’er både fairtrade-certificerede 
produkter og ikke-fairtrade-certificerede produkter, såsom KitKat- og Maltesers-eksemplerne. 
Fairtrade-netværket er med til at fjerne ansvarliggørelsen fra virksomheder og overføre dette til 
forbrugeren. Fairtrade-netværket indgår og accepterer derfor også en neo-liberalistisk 
samfundstankegang, hvor individet er frit til at vælge og danne sine egne rationelle holdninger til 
omverden og markedet, hvorfor det er interessen og rationalet, der skal drive individet til at hjælpe 
omverdenen (Biblioteksvagten, 2008).
Man kan stille spørgsmålstegn til, hvorvidt forbrugerismen kan gøre en forskel i problematikker 
omhandlende uretfærdige handelsvilkår, global ulighed, overholdelse af menneskerettigheder og 
bæredygtigt produktion. Markedets aktører og virksomheder inddrager disse 
samfundsproblematikker og reproducerer en række værdier og etiske holdninger. Mange af disse 
virksomheder og aktører har i mange år tidligere ikke gjort sig moralske og etiske overvejelser, før 
det blev profitabelt. En bevidsthed om den ændring, der er sket, fra et ansvar hos stat  og 
virksomhed til en ansvarliggørelse af forbrugeren, kan være et hjælpende element til at forholde sig 
kritisk til etisk forbrugerisme og hvorvidt et aktivt, etisk forbrugervalg er den rigtige 
fremgangsmåde til at forbedre markedet og gøre det mere retfærdigt.
Afsnit 3: Interkontekstualitet mellem forbruger og brand - reproduktionen af  værdier
I de to forrige afsnit er det blevet analyseret og belyst, at fairtrade-netværket med udgangspunkt i 
paraply-organisationen FLO har udviklet sig til et virksomhedsbrand, og at  immaterielle værdier i 
form af følelser, oplevelser og identifikationselementer anvendes af brandet for at skabe kulturel 
merværdi til produkter.
Yderligere blev virksomhedernes anvendelse af immaterielle værdier problematiseret, da 
virksomheders konstruktion af etiske værdier kan opfattes som en udnyttelse og reproduktion af 
forbrugerens egne etiske antagelser og holdninger. Produktet søger ikke at give et sandfærdig 
billede af de problematikker, der er iboende i det kapitalistiske produktionsapparat på det 
neoliberale globale marked, men prøver at skabe et billede af forbrugerens antagelser af en given 
situation, følelse eller oplevelse. I tilfældet med fairtrade er et tydeligt eksempel brugen af det 
autentiske, såsom den glade kaffebonde eller det blomstrende lokalsamfund i Costa Rica. Man 
søger ikke at vise markedets egentlige iboende fejl; at  kaffebonden ikke kan leve af den nuværende 
33
markedspris eller nødvendigheden af lokalinvesteringer i Costa Ricas bondebyer. I stedet søger man 
gennem immaterielle værdier at konstruere et verdensbillede, forbrugeren kan relatere til, der 
skaber en merværdi for produktet. Fairtrade-netværket og de samarbejdende virksomheder forsøger 
ikke at ændre markedets fejl, men arbejder på præmissen om, at markedet har fejl. Paradoksalt er 
deres løsning at forbedre de fejlende markedsmekanismer ved at  skabe yderligere 
markedsliggørelse.
Når fairtrade-netværket og virksomhedernes brand-management bliver en del af forbrugerens 
sociale sfære, følelser og etiske meningsdannelse opstår der en interkontekstualitet, hvor vi opfatter 
og forstår brandets værdier som vores egne. Dette afsnits formål er dermed at skabe en kritisk 
bevidsthed om, hvordan vi opfatter, agerer og socialiserer med de immaterielle værdier på 
markedet, hvilket er yderst relevant i forståelsen af brandets rolle i vores sociale sfære. 
Brandets anvendelse af immaterielle værdier bliver, som tidligere nævnt, en konstruktion og en 
anvendelse af følelser, holdninger og moralske aspekter. Disse immaterielle værdier som 
virksomheder tillægger sig er ideer, værdier og meninger, der skabes mellem mennesker. 
Reproduktionen af de immaterielle værdier bliver derfor også en del af vores sociale kontekst, 
hvorfor vi indgår i en interkontekstualitet med brandet, når vi vælger at relatere vores forbrug med 
vores egne værdier og etik. 
Den interkontekstualitet  forbrugeren indgår i er konstrueret ud fra hvilke værdier, der opstilles af 
brandet. Fairtrade-netværket promoverer deres produkter ud fra en lang række værdier om bedre 
handelsforhold, miljø, arbejdsrettigheder og empowerment af producenter. Når forbrugeren agerer 
og handler ud fra et tilhørsforhold til disse værdier, indgår forbrugeren også i den konstruktion og 
fortælling af disse værdier som fairtrade-netværket har opstillet. Forbrugeren vælger fairtrade-
produktet ud fra en social forestilling om et etisk fællesskab med brandet, hvis holdninger og 
værdier er lig forbrugerens. Den merværdi, de immaterielle værdier giver til produktet, er 
interkontekstuelt reproduceret og giver os et billede af en række værdier vi selv tror på. 
Når flere og flere virksomheder bruger denne form for brand-management, bliver de sociale 
relationer til brands en større og mere inkorporeret del af forbrugernes sfære. Brands er derved ikke 
længere kun en del af et  forbrugsvalg, men en del af forbrugernes individuelle og sociale kontekst, 
deres interaktion og sociale sfære. Når der bygges fællesskaber, relationer og identiteter ud fra 
markedsliggjorte immaterielle værdier, såsom fairtrade-forbruger fora, etiske kaffebarer, endda 
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fairtrade-skoler, bliver brandet så stor en del af det sociale, at det kan forvrænge evnen til at tænke 
innovativt og i nye værdier (fairtradecommunity.com, 2011) (Frederiksberg Kommune, 2011) 
(Efterskoleforeningen, 2011).  
Den sociale forvrængelse af etik og moral har den effekt, at vi ikke tænker udenfor de konstruerede 
værdier, brandet har opstillet. Menneskets sociale interaktion og evne for at stille spørgsmålstegn 
ved, hvorvidt etiske og moralske mål kan opnås gennem det kapitalistiske marked, eller hvorvidt 
individuelt forbrug og ansvar for miljøet er en anvendelig fremgangsmåde for at ændre de 
kapitalistiske markedsfejl, bliver overladt til en ideologi- og kulturkritik, der sjældent accepteres. 
Ifølge Arvidsson har vores værdier ændret sig markant som følge af udviklingen i teknologi, 
industri og globalisering (Arvidsson, 2006: 132f). I netværkssamfundet er kernefamiliens værdier i 
forfald og vores identifikationsmønstre og relationer bliver mere og mere forskellige. Vi reagerer og 
agerer i højere grad ud fra sociale sammenhænge bestemt af markedet, rettere end gennem familien, 
jobbet eller sociale lag. Et individ kan bedre relatere og identificere sig til en bestemt livsstil ud fra 
en række brands end med resten af sin familie eller gymnasieklasse. Brandets måde at interagere og 
blive en del af det sociale kan meget vel være en ny form for samfundsstruktur, hvori nye 
fællesskaber og social interaktion finder sted gennem markedsinteraktion. Flere større TNC-
virksomheder har opdaget dette potentiale og bruger især den teknologiske udvikling af nye medier 
som platform til at skabe interaktion og interkontekstualitet med forbrugerne. Nike har for eksempel 
udviklet Nike+, hvor du kan se dine løberuter, din løbe-status i forhold til venner, din lokation og 
by, samt dele din rute eller tips med andre Nike+-brugere (Nike, 2011). 
I vores verden med hurtigt skiftende værdier kan forbrugeren altid finde ligesindede og sociale 
relationer gennem forbruget.
Denne udvikling kan vise sig at være problematisk, når det handler om vores forestilling af etik og 
værdier, samt vores måde at tænke os ud af samfundsmæssige problematikker. Kritikken af 
markedets brands som varetager af vores udvikling af etiske værdier er især rettet  mod det ukritiske 
blik og troen på, at forbrugsadfærdsforbedringer på markedet kan ændre de neo-liberalistiske 
markedsfejl. Ved at vende tilbage til begrebet kulturindustri, beskriver Adorno og Horkheimer, 
hvordan kulturindustrien inkorporerer alt den kan komme i nærheden af og ubarmhjertigt tvinger 
alt, hvad den ikke kan finde værdi i, ud i bankerotten (Adorno & Horkheimer, 1993: 197). 
I denne opgave ses der tendenser til en markedsliggørelse af etikken ud fra fairtrade-netværkets 
udvikling. Den transponering af kunst til forbrug, der opfattes i kulturindustrien viser sig i denne 
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opgave ved markedsliggørelsen af etikken, der senere var forbeholdt samfundet og individernes 
interageren med hinanden. Kulturkapitalismen vælger og vrager, groft sat op, hvilke følelser, 
holdninger og værdier, der skal reproduceres ud fra deres evne til at skabe kulturel merværdi. Dem 
der ikke kan skabe merværdi afskrives. Som tidligere nævnt skaber brands ikke værdier, men 
reproducerer og sælger allerede skabte værdier i et konstrueret billede til forbrugeren. Hvis vores 
opfattelse af det sociale foregår ud fra en række virksomheders bestemmelser af anvendelige 
immaterielle værdier, bliver mennesket et objekt, der kan styres til at  mene og agere efter markedets 
bestemmelser rettere end et subjekt, der interagerer og forholder sig til samfund, marked og 
fællesskab ud fra en fornuftspræget bevidsthed, der ikke er styret af markedsliggjort etik, holdning 
og følelser. 
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Konklusion
I projektet har jeg søgt at besvare en problemformulering, der stiller spørgsmålstegn ved den 
indflydelse fairtrade-netværket har opnået i den etiske forbrugerisme og hvilke konsekvenser, der er 
ved, at virksomheder bruger etik til salg af deres produkter. 
Det neo-liberale marked har tvunget organisationer såsom FLO til at søge nye veje, hvor fairtrade-
netværket har søgt at øge indflydelse gennem etisk forbrugerisme. Gennem en massiv 
tilstedeværelse som brand og ved at efterligne strukturen af en international virksomhed, har FLO 
skabt sig en status blandt etiske forbrugs-organisationer som er svær at opnå. Gennem en brand-
tilstedeværelse på alt fra kaffe, fodbolde og hudcreme, er fairtrade tæt på at være en 
interkontekstualiseret del af vores hverdag og sociale sfære. 
FLOs udvikling har gjort, at de tenderer og agerer mere som virksomhed end som en bevægelse. 
Ved at implementere eksterne bestyrelsemedlemmer, revidere organisationens struktur og ved at 
udvide deres samarbejdspartnere, har FLO og fairtrade-brandet udviklet sig betydeligt. 
Fairtrade-netværkets samarbejde med TNC-virksomheder har givet brandet en international 
tilstedeværelse, hvor forbrugeren kan vælge en alternativ fairtrade-version af allerede kendte 
produkter. Disse samarbejdspartnere tillægger sig fairtrade-brandets værdier og skaber et øget 
markedspotentiale ved at relatere til forbrugeren på en ny måde. FLO har med denne udvikling 
skabt sig en massiv plads på markedet for etisk forbrugerisme. 
Den etiske forbrugerisme er en del af en større ændring i vores forbrugskultur, hvor vi i højere grad 
søger efter en merværdi, produktet kan tilbyde. Omend det er pænere omgivelser i et  indkøbscenter 
eller en kaffe-etik, har forbrugerismen fået en ny dimension, hvor etisk forbrugerisme trives. Ved at 
sælge fairtrade-produkter ud fra en række forestillinger, værdier og følelser om hjælp til kaffe- og 
kakaoproducenter, fattige børn, der kommer i skole, og investeringer i lokalsamfundet, bliver 
oplevelsen af at  købe kaffe, chokolade, blomster eller lagener mere interessant grundet den 
kulturelle merværdi. 
Fairtrade-brandingen fokuserer på en lang række følelser, værdier og etiske holdninger, forbrugeren 
måtte have. Ved at indgå aktivt i forbrugerens sociale sfære, værdier og holdninger bliver fairtrade 
en del af forbrugerens sociale interaktion og brandets værdier reproduceres dermed som 
forbrugerens egne værdier. 
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Forbrugerens forestilling om fairtrade-bidragets hjælp  overgår i langt højere grad den faktiske 
økonomiske hjælp, hvilket blandt andet skyldes diskursen om en direkte relation mellem producent 
og forbruger, når forbrugeren køber fairtrade-produktet. Den aktive brug af immaterielle værdier til 
at konstruere etiske brands er en stigende tendens blandt virksomheder verden over, da 
markedsfordelene har vist sig synlig ved et øget salg af etiske produkter. 
En anden vigtigt pointe er, at forbrugeren i stigende grad er blevet ansvarliggjort  for de ulige 
handelsvilkår i den kapitalistiske udvikling. Der er med etisk forbrugerisme kommet en stiltiende 
accept af disse markedsforhold og en ansvarsforflyttelse, der gør det op til forbrugeren at vælge, 
hvorvidt disse forhold skal forbedres gennem købsadfærd. Der findes stadig en række politiske 
initiativer, reguleringer og indsatser på internationalt  og statsligt niveau, som søger at  forbedre og 
mindske uligheden på markedet. 
Etisk forbrugerisme står derfor ikke alene i kampen mod ulige markedsvilkår, men tendenserne til 
partnerskabsaftaler, ekspanderende fairtrade-produktioner og manglende ansvarliggørelse af  TNC-
virksomheder viser tegn på en øget ansvarliggørelse af den enkelte forbruger på markedets vilkår. 
Opfattelsen af at gøre noget godt og etisk korrekt bliver i højere grad tilknyttet til brandet, hvilket 
blandt andet ses ved fairtrade-netværkets udvikling. Forbrugerne indgår i en interkontekstualitet 
med brandet, hvor værdierne reproduceres og forvrænges, da brandet nu bliver en del af værdiernes 
grundlag. Brandet kan derfor være med til at forme forbrugernes opfattelse af en given problematik 
eller etik gennem konstruktionen af værdierne i en bestemt retning. Interkontekstualiteten mellem 
brand og forbruger gør brandet til en større del af forbrugerens sociale sfære, og interaktiviteten 
mellem mennesker bliver i højere grad tilknyttet brands og de værdier, man har tilfælles med 
brandet. Dette kan være en konsekvens af samfundets egne værdier, der er i forfald, hvorfor 
individer søger nye fællesskaber og nye sociale interaktioner. Dog er det vigtigt at være bevidst  om 
denne udvikling, da en markedsliggørelse af blandt andet  etik, holdninger og meninger kan få 
konsekvenser for vores evne og mulighed til at tænke innovative, nye løsninger og udenfor 
samfundets konstituerede rammer.
I dette projekt har jeg belyst, at der er tendenser på, at etikken i højere grad markedsliggøres 
eksemplificeret ved fairtrade-netværkets øgede indflydelse og ekspansion. Konsekvenserne heraf er 
blandt andet, at den sociale interaktivitet, vi indgår i, bliver forvrænget  af virksomhedernes 
reproduktion af etisk holdninger og værdier. 
38
Den sociale forvrængelse af etik og moral har den effekt, at vi risikerer ikke at  tænke udenfor de 
konstruerede rammer og værdier, brands opstiller. 
Menneskets sociale interaktion og mulighed for at stille spørgsmål til, hvorvidt etiske og moralske 
mål skal opnås gennem en markedsliggørelse, risikerer at blive den måde, vi tænker hjælpearbejde 
på. Vores værdier bliver inkorporeret i kapitalismen i en sådan grad, at de er sammenlignelige med 
markedets målsætninger om øget vækst. Hvis de immaterielle værdier bliver markedsliggjort, som 
projektet viser tendenser på, bliver det forbrugerens ansvar og rolle at bestemme, hvilke 
samfundsproblematikker der er vigtige at behandle igennem forbruget. Den politiske vilje bliver 
dermed reduceret til at  stemme med sine penge alt efter, hvad der giver mest kulturel merværdi for 
forbrugeren. Projektet pointerer vigtigheden af en kritisk bevidsthed, så den blinde tro på 
virksomhedernes etiske branding og forbrugernes etisk forbrug ikke ender med at blive grundlaget 
for, hvad der er værd at støtte og skabe opbakning til og ud fra kriteriet  om, at der kan skabes 
kapitalvækst.
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